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Pautas para la reflexión en el aula de la 
persuasión del lenguaje publicitario y su 
influencia en los jóvenes  
Título: Pautas para la reflexión en el aula de la persuasión del lenguaje publicitario y su influencia en los jóvenes. 
Target: Secundaria. Asignatura/s: Lengua castellana. Autor/a/es: Mª Reyes Domínguez Lázaro, Periodista y Profesora 
universitaria, Licenciada en Ciencias de la Información (Especialidad Periodismo). 
unque vivamos en una época de crisis y todos los días veamos en los medios de comunicación 
que la economía va muy mal, que el paro sigue creciendo, que el próximo año se tiene previsto 
que suban algunos impuestos como el IVA, etc., es cierto que todo el mundo necesita seguir 
consumiendo en el desarrollo de su vida cotidiana, al menos para cubrir sus necesidades básicas como 
pueden ser la alimentación, vestuario, higiene, etc.     
A 
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Pero una cosa es consumir lo necesario, y otra bien distinta, es que este hecho se convierta en una 
obsesión cada vez mayor. La tónica de los últimos años ha sido la de participar en una carrera de 
competitividades donde parece ser que el que más consume se convierte en el más respetable del 
grupo. Y aunque esta realidad se esté dando, en mayor o menor medida, en todos los sectores de la 
población, es en los jóvenes, que aún no tienen totalmente forjada su propia personalidad e intereses, 
donde se puede percibir este fenómeno con gran claridad. Lo último en reproductores de música, en 
nuevas tecnologías, telefonía móvil, lo que se lleva este año en ropa y complementos, etc. son 
respuestas que suelen tener casi todos los jóvenes de hoy día, y perfectamente se podría comprobar 
si tenemos conocidos de estas edades en nuestro entorno.    
 Por ello, conviene que los responsables de su formación, ya no sólo su familia (en la que por cierto, 
en estas edades a veces sus opiniones suelen quedar relegadas a un segundo plano anteponiendo lo 
que suelen decirles los amigos), sino la escuela y el profesorado en general, se tienen que plantear la 
obligatoriedad de hacerles reflexionar, al menos para que sean conscientes simplemente de este 
fenómeno, sobre un consumo responsable así como del influjo que están ejerciendo en ellos el 
bombardeo continuo de los mensajes publicitarios en todo tipo de soportes.  
Es importante hacerles ver que estos mensajes tienen como finalidad primordial simplemente la 
venta de sus productos o servicios, y que para conseguirlo utilizan todo tipo de recursos y lenguajes 
persuasivos, así como la transmisión de valores ideales, personajes ‘de moda’, etc.  
En este artículo, por tanto, mi pretensión es ofrecerle al profesorado algunas pautas para iniciar el 
debate en clase, su reflexión, etc. y así intentar, en la medida de lo posible, que esta influencia, 
aunque se siga produciendo porque su gran fuerza y poder mediático es inevitable, al menos que los 
jóvenes alumnos estén avisados y aunque evidentemente como todos sigamos siendo consumidores, 
conozcan la realidad desde una perspectiva mucho menos ingenua y más crítica.  
Se trata simplemente de tratar de huir un poco de esa superficialidad y mundo artificial e idóneo 
que en ocasiones se crea en la mente de los potenciales consumidores, un mundo completamente 
idealizado y que, para bien o para mal, en la mayoría de los casos nada tiene que ver con lo real. 
Simplemente se muestra una  realidad ficticia.  
EL PROGRESO COMO UNA META INMEDIATA 
 Actualmente, a la razón biológica de los jóvenes, siempre con clara tendencia a un mañana veloz, 
tenemos que sumarle otra razón sociológica que es la creencia casi innata en el progreso y, de este 
modo inducida,  la identificación del progreso con el sentido de la vida.  Esta presión del progreso y 
necesidad de avance es tan fuerte y repetida constantemente por los medios de comunicación, que 
aunque la crisis contemporánea sea grande y real en todos los niveles y órdenes, sin embargo, tiende 
a considerarse como un simple paréntesis; pues son muy pocos, los que se cuestionan de verdad el 
progreso último.  
Por otro lado, debemos recordar que los adolescentes son medio-niños y medio-adultos, y en este 
momento de su vida la creación de fantasías siguen estando en sus mentes cuando comienzan a 
enfrentarse a la sociedad. Esto hace que sean más vulnerables y permeables a un lenguaje publicitario 
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hábil y claramente estudiado con la finalidad clara de ‘conectar’ con ellos y así poder alcanzar sus 
claros objetivos de venta o prestación de servicios.  
El lenguaje publicitario tiene muy claro sus distintos públicos objetivos y las buenas agencias 
trabajan de manera especializada para cada uno de los sectores de la población de un modo 
específico, reconociendo que es el sector de los jóvenes el que más beneficios y resultados les 
aportan.  Aunque aquí podemos cuestionarnos otro tema, y es que en la actualidad, la sociedad en 
general se empeña en creer en la eterna juventud, y para ello, tratando de evitar a toda consta el 
paso del tiempo, se consuman productos, ropa, complementos, etc. pensados originariamente para 
los más jóvenes, pero al final, también son utilizados y consumidos por parte de otros sectores de 
población más avanzados en edad.   
Volviendo al tema de la integración del joven en la sociedad adulta, debemos partir de la premisa 
de que ésta se presenta como una cosa hecha. La sociedad adulta está regulada de un extremo a otro, 
y a los adolescentes les reprimen estas reglas. La rebeldía contra los sistemas y normas establecidas 
en estas edades es una clara muestra de ello. Los problemas y todo lo que sea planificación, son 
rechazados y suelen agobiarles a los más jóvenes, por ello se refugian en realidades estereotipadas 
mucho más prometedoras como las ofrecidas diariamente en los anuncios publicitarios actuales. Y 
que algunos de estos anuncios, debemos reconocer que son verdaderamente obras artísticas o 
increíblemente persuasivos, que atrapan con fuerza a los receptores. Cuántos no nos hemos quedado 
alguna vez con algunos de estos anuncios grabados en la memoria y nos hemos visto sorprendidos 
después, recordando algunas canciones aparecidas en ellos, algunos eslóganes curiosos, imágenes 
sorprendentes o impactantes, etc.          
NECESIDADES PASAJERAS 
 
Otro punto interesante para debatir en el aula con los alumnos es la necesidad pasajera del 
consumo en sí. Los propios adolescentes y jóvenes reconocerán probablemente el hecho de consumir 
todo este tipo de productos novedosos que se anuncian, pero también es cierto que la oferta de 
productos es tan grande, que nadie podría ver satisfecha del todo su demanda.  
En estas reglas de juego y consumo, todo lo que se publicita es pasajero, efímero, apenas es 
duradero en el tiempo, y al final, en unos meses o como mucho muy pocos años, acaba todo 
arrinconado y desplazado por otros artículos mucho más novedosos, más espectaculares, más 
modernos y, supuestamente, ‘más necesarios’. Ya no nos basta con un móvil que sólo sirva para 
enviar o recibir llamadas, esto hoy día resulta totalmente obsoleto. Como mínimo debe tener cámara 
de fotos, video, infrarrojos, conexión a Internet, etc. y así cada día que pasa mayor prestaciones, 
algunas de las cuales nunca se utilizarán, pero eso da igual, lo que importa es que las traiga.  
Las videoconsolas, los reproductores de música, los almacenamientos de datos informáticos, etc. 
todo tienen sus días contados. Muchas veces el placer de consumir de estos artículos,  el deseo en sí 
de disponerlo, se agota y se acaba el mismo día que lo tenemos en los manos.  La sociedad de 
consumo actual tiene una apetencia momentánea, no hay tiempo de encariñamiento y de 
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maduración del deseo, sino la imagen de un spot publicitario que ha seducido por completo y no hay 
más remedio que rendirse a sus pies. Se trata de una realidad de falsas necesidades.   
Y otro punto importante para la reflexión, es que ya no estamos hablando sólo de determinados 
productos o servicios en sí, sino de la necesidad de consumir determinadas marcas concretas que 
gozan con mayor respaldo e imagen social favorable. No basta con comprarse unos botines, 
reproductor de música, móvil, etc. cualquiera sino que además tienen que ser necesariamente de tal 
marca, para que de mayor prestigio, satisfacción personal y así evitar que los demás puedan 
ridiculizarnos o tacharnos de anticuados. Además, el lenguaje publicitario está lleno de ejemplos de 
este tipo: ‘Compra tal marca porque es la que usan los campeones’, ‘No te quedes atrás’, ‘Para ti 
porque eres joven’, ‘Viste como quieras, nuestro estilo es tu estilo de vivir’, etc.             
ALGUNAS IDEAS PARA EXPERIMENTAR EN CLASE 
Finalmente, y para una reflexión mucho más profunda y cercana para los alumnos sobre esta 
realidad consumista e influjo publicitario, sería adecuado que el profesorado no sólo le hablara del 
fenómeno en sí a partir de las observaciones citadas anteriormente sino que podría plantear en el 
aula un pequeño estudio de campo. Estudio del que se extraerán las conclusiones y se comentarán 
por supuesto en clase.  
Se podrían plantear algunas cuestiones individuales y después una puesta en común, como por 
ejemplo: anuncios que más les gustan y por qué; productos que compran y por qué; qué opinan de las 
marcas publicitarias y si sentirían cómodos o no con cualquiera de ellas o prefieren utilizar una en 
concreto, pero eso sí, siempre contando el por qué; si son conscientes o no de la manipulación a la 
que están expuestos y qué opinan de la misma; eslóganes que recuerdan y más les gustan; etc.  
Por otro lado, no sólo la realización de un sondeo o cuestionario así como la puesta en común sería 
una experiencia interesante, el profesorado podría optar también, en función de la infraestructura 
audiovisual del aula, de proyectar diversos anuncios televisivos especialmente dirigidos a los jóvenes, 
seleccionados por él o incluso por los propios alumnos, y analizar los estereotipos principales qué 
aparecen así como el lenguaje utilizado para atraer a los mismos.   
En este sentido, podrán comprobar que los más utilizados y los que más halagan al ‘super-yo’ 
juvenil para incitarle así al consumo de sus productos o servicios suelen ser mensajes cargados de: 
alegría y sonrisas, cambios y progreso, tendencia al idealismo, insistiendo en la fuerza y la rebelión, el 
aspecto físico, la importancia de la comunicación intergrupal sobre todo la de los amigos, el riesgo, el 
sexo, la libertad, el liderazgo, la brillantez, etc.  
Por otro lado, y en el caso de no disponer recursos audiovisuales suficientes en el aula para el 
visionado de anuncios televisivos se podría hacer la misma experiencia pero con recortes de anuncios 
de prensa o revistas, previamente seleccionados por el profesor y los alumnos. El resultado podría ser, 
en mi opinión, igual de interesante.  
En definitiva, se trata de educar, de hacerles reflexionar al menos sobre el tema, de que sean 
conscientes, de que lo comenten entre ellos, y aunque, como ya reseñábamos anteriormente es una 
  
108 de 210 
PublicacionesDidacticas.com  |  Nº 1 Noviembre 2009
tendencia imparable, al menos que sean conscientes de esa realidad ficticia que se pone en juego con 
fines puramente comerciales.  
Y otra cuestión más importante, mientras se miran los anuncios esperando la época de la 
abundancia en tiempos de crisis, lo mejor sería mirar hacia arriba hacia la auténtica abundancia de lo 
real. Vivir sí, pero sin la imperiosa necesidad del consumo, que además cuando no se dispone de 
recursos económicos suficientes puede resultar hasta frustrante para la persona, y ¡cuidado!, incluso 
en tiempos de abundancia tampoco el consumismo es la solución. Insisto, para progresar de verdad lo 
mejor es mirar hacia lo real, no hacia realidades ideales mediatizadas. Y termino con aquel dicho de 
que afortunadamente, las mejores cosas en la vida, las que realmente merece la pena, y las que no 
perecen nunca no son precisamente las que se pueden comprar.  ● 
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La armonía entre filosofía y música como 
herramienta de aprendizaje  
Título: La armonía entre filosofía y música como herramienta de aprendizaje. Target: Bachillerato de Humanidades y 
Ciencias Sociales. Asignatura/s: Filosofía. Autor/a/es: Antonio Francisco Parra Serrano, Licenciado en Filosofía. 
l objetivo de la filosofía es principalmente la de provocar el conocimiento en el ser humano. Por 
ello el filósofo es un amante del saber, y el saber se encuentra en todos los ámbitos, también en 
la música. Así, el objetivo que se plantea el siguiente artículo es mostrar las relaciones 
existentes entre la filosofía y la música, ya que ésta puede servir de herramienta pedagógica a la hora 
de dar una lección sobre filosofía.  
No obstante, si se le pregunta a cualquier persona qué es lo que pueden tener en común la filosofía 
con la música, lo más probable es que conteste que la música no tiene que ver nada con la filosofía, 
siendo en realidad dos ámbitos independientes. 
La música se define a simple vista como: una combinación de sonidos agradables al oído,  un arte 
de combinar los sonidos de la voz humana o de instrumentos, o un arte de combinar los sonidos y los 
silencios,  produciendo una secuencia sonora que transmite sensaciones agradables al oído. 
E 
